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Resumen: El presente artículo aporta un método de identificación del vídeo de comportamiento viral, 
designando un contagio natural y diferenciándolo de una campaña de marketing viral. Aborda el 
comportamiento viral de los vídeos en YouTube respaldado por estudios científicos previos y el análisis 
completo de un millar de casos. El resultado son 37 modelos de difusión de posible éxito viral que 
conjugan contenido, usuarios, azar, título y fotograma con que el vídeo es representado en YouTube.  
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contenido, UGC. 
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Abstract: This article provides a method of identifying the video of viral behavior by designating a 
natural infection and differentiating it from a viral marketing campaign. It addresses viral behavior 
supported on previous scientific studies and full analysis of thousand cases. The result are 37 possible 
viral success  broadcast models that combine content, users, random, title and the frame which 
represents the video on YouTube.  
Keywords: Viral, video, YouTube, contagion, sharing, audience, success, produsage, produser, 
content., UGC. 
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1. Introducción 
 
El escenario de la web 2.0 y 3.0 sustituye el sistema de comunicación unidireccional 
por uno bidireccional. En él, los agentes pasan de ocupar un rol único e inamovible 
(receptor o emisor) a adquirir una característica de ambivalencia: pueden emitir y 
recibir, producir o consumir.  
Bruns, (2008) denomina  a esta nueva era de la comunicación produsage, una 
etapa en que el mensaje es contenido y el agente comunicativo es un produser, tan 
capacitado para producir (producer) como para hacer uso (user) de los contenidos. 
Sin duda, esta emergencia de contenidos generados por el usuario (UGC) a la que 
asistimos hoy viene propiciada por la comercialización de los dispositivos de 
grabación y el acceso  a Internet. La gratuidad y facilidad de manejo que caracteriza 
a estos sistemas revoluciona la producción audiovisual y nos lleva a lo que Jenkins 
(2008) vaticinó como Cultura de la Convergencia, donde la creación global 
constituye el ente de entretenimiento e información al que se dirigen y alimentan los 
usuarios para satisfacer sus necesidades comunicativas. 
Las características propias de las redes de comunicación 2.0 y 3.0 generan una 
multiplicación sencilla y rápida de los mensajes, favoreciendo su eco, su repercusión, 
su impacto y su reacción. Esto provoca que los contenidos se muevan entre unos 
usuarios y otros a través de flujos de información imparables y libres que se abren al 
usuario en plataformas de content sharing y se expanden a través de las redes 
sociales. En esta circunstancia de libre circulación y utilización de los contenidos 
radica la razón de ser del fenómeno viral: 
La viralidad aplicada a Internet puede definirse como el comportamiento que 
adquiere un contenido publicado en la red a través de una red social o una plataforma 
de content sharing y según el cual, condicionado por elementos externos al contenido 
e intrínsecos al mismo de tipo previsible y/o aleatorio, alcanza una repercusión 
superior a las previsiones de su emisor y a las propias de su forma o contenido, 
reflejadas en un notable historial de sharing que conlleva un número de visitas 
superior a contenidos similares.  
El vídeo es el contenido audiovisual que mejor representa el fenómeno viral y, 
más concretamente, la plataforma de videosharing YouTube, archivo de referencia 
para el consumo y difusión de vídeos en todo el mundo, constituye su marco de 
estudio más adecuado.  
La amplitud y diversidad de usuarios y consumidores de videos y la 
universalización de la difusión de contenidos no permite establecer un baremo 
numérico de visitas que puedan calificarse de “normales” para un contenido u otro, 
de manera que esa valoración de la superación de la audiencia potencial de un 
contenido publicado en la red ha de hacerse de forma independiente en cada caso. 
Para establecer un criterio unificado que nos ayude a identificar un consumo por 
encima de las expectativas de su emisor, estimaremos el público objetivo de un vídeo 
en función del consumo de otros vídeos del mismo canal o emisor y/o de vídeos 
similares en forma y contenido.  
Una vez se considere que un vídeo refleja un consumo superior a sus 
posibilidades, es preciso realizar un segundo análisis para saber si dicho consumo 
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extraordinario está provocado por un comportamiento viral. Dicho análisis se 
centrará en todo aspecto de la forma y el contenido del vídeo (tipo de grabación, 
actores, referencias…) que pueda justificar un interés destacado por parte de la 
audiencia. Además, se examinará el resto de vídeos del autor en su canal para 
esgrimir si existe en el mismo un precedente de alto consumo. 
La viralidad puede definirse como un tipo de éxito. El contagio viral se produce 
mediante la redifusión y reproducción de un mismo contenido alojado en una 
plataforma abierta y gratuita. Este contenido se cita mediante el sharing a través de 
múltiples redes de información bidireccionales logrando, en ocasiones, alcanzar 
algunos medios unidireccionales. El resultado es un considerable nivel de visitas 
concentrado en un solo contenido. Para distinguirlo del éxito masivo hemos de tener 
en cuenta: 
-Que durante el período estudiado las corrientes virales sólo existen en Internet. 
Los contenidos virales pueden, además,difundirse previa o posteriormente en 
sistemas comunicativos unidireccionales.  
-Una de sus manifestaciones es el elevado número de reproducciones que el vídeo 
obtiene en un corto período de tiempo.  
-Debido a la influencia que los agentes aleatorios y externos al contenido tienen 
en un proceso de difusión viral, se registran numerosos casos de contagio en 
contenidos “poco” atractivos.  
El objetivo de este trabajo es identificar los patrones que siguen los vídeos de 
comportamiento viral que existen en YouTube. Teniendo en cuenta que nuestro 
objeto de estudio son los vídeos virales de YouTube, establecemos que el análisis de 
contenido es el procedimiento más adecuado para llevar a cabo nuestro estudio. 
Este análisis se realiza al contenido de la pieza y a los datos que ofrece la interfaz 
de YouTube en el perfil de la obra. Dentro del mismo, la herramienta más útil es 
Estadísticas del Vídeo, un historial informativo de los 10 primeros agentes que 
intervienen en la difusión del vídeo en la red registrando el número de visitas que 
acarrea cada uno de ellos y una gráfica ilustrativa de la trayectoria de consumo del 
vídeo desde que fue publicado en YouTube.  
Debido a los cambios que esta plataforma ha sufrido en los últimos 3 años, esta 
herramienta desapareció en Junio de 2013 de la interfaz. Siendo previa a tal fecha la 
extracción de la muestra empleada en este estudio, pudo hacerse uso de la 
información procedente de este apartado del perfil del vídeo.  
Los parámetros que conforman el Protocolo de Análisis del contenido y las 
Estadísticas del Vídeo, están inspirados en las aportaciones de teóricos que, desde 
2007,  han abordado el fenómeno del contagio de contenidos en la red. En primer 
lugar, los descubrimientos de Pérez (2011) acerca de la injerencia del azar en la 
composición del accidente viral  Obligan a tener en cuenta la necesidad de examinar 
factores aleatorios e imprevisibles en un contenido de tendencia viral. Estos 
parámetros vienen representados por los actos de voluntad del usuario, las 
contingencias espacio-temporales que corresponden al contexto de cada vídeo y a 
los sistemas algorítmicos de relación entre vídeos en YouTube. En segundo lugar, 
Pérez (2011) nos descubre la importancia de los agentes intermediarios que, con más 
poder y movidos por lógicas de beneficio, impulsan el alcance de un vídeo y 
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aumentan sus posibilidades de audiencia. Los hemos denominado superdifusores y 
son abordados a través del análisis de las Estadísticas del Vídeo, que recoge su 
intervención.  
Atendiendo al contenido, los precedentes de Lange (2007) nos sirven para 
distinguir un componente fan que extraemos atendiendo a elementos dramáticos 
(acción, referencias, personajes) y a la existencia de  grupos de suscriptores entre los 
difusores recogidos en las Estadísticas del Vídeo. A partir del estudio de los 
elementos más destacados del contenido y la forma del vídeo podemos extraer el 
componente más llamativo del mismo a juzgar por los comentarios del vídeo y el 
tipo de agentes que lo han difundido. En este sentido nos han servido de referencia 
los hallazgos de Teixeira (2012) acerca del visionado publicitario. Los 
descubrimientos de la teoría del Marketing viral que podemos encontrar actualizada 
en teóricos como Sivera (2014), han sido empleados para reflejar parámetros sobre 
contenido (tono  publicitario, reflejo de marca comercial) y sobre la difusión y el tipo  
de intermediarios que reflejan los procesos de difusión viral. 
De estas claves se derivan 400 parámetros de forma, contenido, difusión y 
recepción. El Protocolo se acompaña de un Libro de códigos con  nombre del 
parámetro (enunciado registrado), tipo de respuesta (lógica, en escala, numérica, 
por fecha y alfanumérica), tratamiento documental y notas.  
Para analizar las Estadísticas del vídeo se atiende al número de  visitas (1), 
trayectoria o vida viral del vídeo (2)  y (3) sharer más influyente. 
(1) Se deriva del estudio que el comportamiento viral puede darse en vídeos con 
1000 visitas y no registrarse en piezas de 1.000.000, por lo que conviene tener en 
cuenta que el número de reproducciones no es por sí solo indicador de este  fenómeno 
(Véase gráfica 1) 
(2) Por su parte, la extensión del vídeo en el tiempo es un indicador del tipo de 
viralidad y de la curva viral resultante.  
(3) Una vez identificado el agente más relevante en de las Estadísticas del vídeo, 
su ubicación como parte de la curva aporta información sobre su relación con el 
consumo anterior y posterior, así como de su responsabilidad en el disparo viral del 
vídeo. 
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Gráfico 1. Número de visitas de los vídeos de la muestra. Fuente: Propia.  
 
 
1.1. La muestra 
 
Para extraer la muestra empleada en este estudio se ha procesado toda referencia a 
vídeo viral reflejada en blogs2, webs de contenido y redes sociales3, medios de 
comunicación tradicionales4 y página de inicio de YouTube sin registro de usuario, 
atendiendo a los Vídeos destacados y a aquellos presentados en visor de pantalla 
superior. 
 
1.2. Criterios de selección 
 
Es condición sine qua non que se encuentren publicados en YouTube. De cada 
elemento se extrae: link del vídeo en YouTube, contenido audiovisual íntegro, 
número de visitas, nombre del canal emisor, fecha de emisión, Estadísticas del 
Vídeo, número total de comentarios del vídeo y transcripción exacta de hasta 100 
comentarios.  
468 elementos objetivamente virales conforman la muestra definitiva. Todos 
ellos han sido publicados en YouTube entre Junio de 2005 y Mayo de 2013. 
 
_____________ 
 
2  Confessions of an Aca-fan, Digital Buzz Blog, Blogs El País , Enrique Dans , Juan Sánchez Bonet, Social 
Steve, Viral blog, Viral viral videos. 
3  Argyle Social/ Viral Heat, BBC, Bussinesses Grow , Buzzfeed, El Huffington Post España, Ellen Degeneres 
Show, Eweek, Facebook, Google, Goviral, Inaglobal, Le Huffington Post France, Mashable, Menéame, NBC, 
New York Times, Oahoknacchnkn,  Pinterest, Revista Newsweek, Reddit, , Revista TIME, Social Media 
Examiner, Social Times, TED, The Guardian, The Huffington Post US, The Huffington Post UK, Todo Viral, 
Tuenti, Tumblr, Vine, Washington Post, YouTube, Antena 3 en YouTube, Buzzfeed en YouTube, Ellen en 
YouTube. 
4  El País, El Mundo, ABC, RNE, Cadena SER, Onda Cero TVE1, La 2, Antena 3, TeleCinco, La Sexta, Cuatro. 
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2. Resultados 
 
Los patrones alcanzados en este estudio son el resultado de la observación de los 
parámetros de contenido, formato, difusión, recepción, número de visitas, vida viral, 
sharer más influyente e injerencia de elementos aleatorios en el total de vídeos de la 
muestra así como en la información de las Estadísticas del Vídeo en YouTube 
perteneciente a cada pieza. La formación de cada uno de estos modelos responde al 
procesamiento de los valores más frecuentes en cada uno de los casos de 
comportamiento viral estudiados y su relación con el resto de variables. Analizada 
esta relación de datos se han hallado 37 modelos que se extraen de la totalidad de 
procesos de contagio examinados. Estos modelos de comportamiento viral son 
identificados por su atributo más destacable y se presentan en fichas que recogen los 
siguientes parámetros: a) Difusión: proceso del vídeo desde que su publicación 
en YouTube hasta que alcanza un comportamiento viral, b) Contenido: el video 
presenta, a partir del análisis de los factores dramáticos del contenido, elementos 
narrativos atractivos y destacables (proclive), o no los presenta (no proclive), 
C) Azar: influencia de los elementos aleatorios y d) Particularidades. 
https://www.youtube.com/watch?v=embdtwW-sSE 
https://www.youtube.com/watch?v=u4uTHrQsYnI 
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3. Conclusiones 
 
Todo accidente viral despierta el interés de una razón que explique su característica 
expansión y los beneficios (o perjuicios) que conlleva. Para satisfacer dicha 
curiosidad, los emisores (profesionales, como los publicistas, o amateur, como 
usuarios de plataformas de content sharing) imitan contenidos de éxito viral o 
invierten cuantiosas cantidades en campañas de notoriedad intentando así atraer el 
mismo resultado económico. Sin embargo, limitarse al contenido e invertir en 
difusión no siempre genera resultados de contagio: la clave está en conocer los 
procesos virales. La realización de este estudio aporta 37 modelos que conducen de 
forma efectiva al alcance de una corriente de contagio. El único elemento de 
naturaleza incontrolable registrado en estos patrones es el azar, que puede 
minimizarse trabajando en el resto de elementos o escogiendo el patrón más 
adecuado a los recursos de que se dispone. Este hallazgo resulta de gran importancia 
para la investigación de la audiencia en Internet y la repercusión de la relación entre 
usuarios y contenidos en redes sociales. A partir de estas aportaciones puede 
indagarse en la influencia de los superdifusores y en la incidencia (en ocasiones 
infravalorada) de los agentes aleatorios. 
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